
































































Este  relatório  descreve  os  projectos  que  foram  desenvolvidos  durante  o  estágio  na 
aicep – Portugal Global (Agência para o Investimento e Comércio Externo de Portugal), 
no departamento que faz a Gestão dos Canais Web da Agência. Um dos seus objectivos 





áreas  de  competência  que  refletem  a  imagem  de  um  país,  segundo  a  teoria  do 
hexágono de Simon Anholt. 
Operacionalizaram‐se  ferramentas  web  para  o  site  principal  desta  agência  e 
desenvolveram‐se aplicações para promover a  imagem de Portugal. Efectuou‐se uma 
auditoria e uma avaliação de usabilidade ao site em vigor, com o intuito de propor um 





This  report  aims  at  describing  the  several  projects  that were  developed  during  the 
internship at aicep – Portugal Global (Agência para o Investimento e Comércio Externo 
de Portugal), in the Agency's Web Channels Management Department. One of AICEP's 
main  objectives  is  to  promote  Portugal's  external  image,  and  in  order  to  do  that  it 
develops projects that involve web technologies and design as an integrative part of a 
broader communication strategy. 





current website's  usability, with  the  intention  to  propose  a  new  prototype  for  the 






























































Operacionalizaram‐se  aplicativos  web  para  o  site  principal  da  agência, 












O  quarto  capítulo  representa  o  produto  dos  resultados  obtidos  na  avaliação 
elaborada no capítulo anterior. Propõe um novo protótipo para o website da AICEP, 
desde  a  restruturação da  arquitectura de  informação,  até  ao design e programação 
web. 








A  promoção  geral  da  imagem  de  Portugal  faz  parte  da missão  da  AICEP  e  para  a 
concretizar utiliza a web no seu mix de comunicação. 
A web é o primeiro veículo para o conhecimento. A web  foi das várias  ideias, 




dia‐a‐dia.  “A  internet  vai  tornar‐se  como  a  electricidade  – menos  visível, mas mais 
profundamente enraizada na vida das pessoas” (Pew Research Center e Universidade 
Evox, 2014). 
Um  empresário  que  pretenda  conhecer  mais  sobre  Portugal  começará, 




todo.  Os websites  “Visit  Portugal”  e  “Turismo  de  Portugal”  darão  uma  perspectiva 
turística.  O  Portugal  Economy  Probe  sob  o  endereço www.peprobe.com  dará  uma 
visão  integrada no país económico‐financeiro. A  vertente política pode  ser  atendida 
através  dos  jornais  online.  Finalmente,  a  óptica  do  investimento  e  da  exportação  é 
transmitida através do website da aicep – Portugal Global em www.portugalglobal.pt 












diz  que  a  “imagem  de  um  país  é  como  a  capa  de  um  livro”.  Recorrendo  a  esta 
metáfora, pode afirmar‐se que Portugal apresenta então várias “capas”. Apresenta‐se 
na  web  de  forma  fragmentada.  Existem  websites  para  quase  todas  as  dimensões 
invocadas, mas não existe nenhum que as apresente como um todo. 
Deste modo, não existe uma estratégia global para os websites que promovem 
a  imagem externa de Portugal. Relativamente ao design,  cada marca  trabalha a  sua 
identidade  visual  de  forma  isolada  e  independente.  É  certo  que  está  em  curso  um 
projeto  de  adoção  de  uma  Identidade  única  construída  em  torno  da  letra  “P”  de 
Portugal, mas apenas isso. Por agora. 
Este  trabalho  procura  assim  desenvolver  aplicações  para  os  canais web,  que 





O  conceito de usabilidade  aplica‐se  ao website da AICEP, pois  trata‐se duma 
condição necessária para o sucesso de uma aplicação. Se a utilização de um website for 
difícil,  o  visitante  abandona  o mesmo;  se  a  página  inicial  (homepage)  não  informar 
claramente o utilizador  acerca do que  faz  a  agência  e quais  as  funcionalidades que 
oferece, o utilizador abandona o site. Se o visitante se perder no site, ele abandona o 
mesmo.  Se  as  informações  e  conteúdos  de  um  site  forem  difíceis  de  ler  ou  não 
responderem às perguntas‐chave dos utilizadores, estes abandonam o mesmo. Se um 
potencial  exportador  não  encontrar  as  respostas  acerca  de  como  exportar  o  seu 








A  aicep  –  Portugal  Global,  Agência  para  o  Investimento  e  Comércio  Externo  de 
Portugal, é uma entidade pública vocacionada para o desenvolvimento da globalização 
da  economia  portuguesa.  Nasce  em  2007,  entre  a  Agência  Portuguesa  para  o 
Investimento (API) e o Instituto do Comércio Externo de Portugal (ICEP). A sua missão 










Nestas  grandes  áreas,  desenvolvem‐se  trabalhos  desde  programas  de 
capacitação empresarial que  sob vários  formatos procuram  transmitir  conhecimento 
às empresas sobre a melhor  forma de abordar os mercados. Realizam‐se estudos de 
mercado  ou  estudos  sectoriais,  desenvolve‐se  conhecimento  sobre 
internacionalização, desenvolve‐se uma política de proximidade com as empresas que 















a  imagem  de  país  financeiramente  frágil  levou  as Agências  de  notação  financeira  a 
aumentar o risco‐país e com isso, o custo do financiamento externo e como a perceção 
de  que  o  país  está melhor,  leva  agora  a  um  ciclo  inverso  de  descida  do  custo  de 
financiamento. 
O  conceito  de  imagem  consiste  num  conjunto  simplificado  e  relativamente 
estável de percepções e de associações mentais ligados a um produto, a uma empresa, 
a  um  indivíduo  ou  um  país  (Lindon  et  al.,  2011).  Existem  várias  redes  de  imagens: 
imagem  de  sector,  de  marca,  da  organização  e  de  país.  Sendo  particularmente 
relevante  no  âmbito  do  presente  trabalho  a  imagem  de  país,  esta  pode‐se  definir, 
segundo Agarwal e  Sikri2,  como  sendo um  conjunto de  crenças  generalizadas  sobre 
produtos específicos de um país, num determinado contexto de atributos. De  forma 










incentivar  a  avaliação  positiva,  por  parte  dos  consumidores,  em  relação  aos 





investidores,  ou  permitir  a  exportação  ou  internacionalização  das  empresas 








de que  fala Anholt, projetando aquilo que  tem de melhor e  construindo assim uma 
imagem favorável na mente dos seus públicos ou stakeholders. 
Ao  longo  deste  estágio  operacionalizaram‐se  algumas  estratégias  de 
































a  quem,  para  que  canal  e  com  que  efeitos. Nesta  interrogação,  o  primeiro  “quem” 
controla  a mensagem,  o  segundo  “quem”  corresponde  à  audiência  ou  receptor,  o 
“quê” é a matéria comunicada, o “canal” conduz à analise dos media e o “efeito” é a 
reacção do público. 
O modelo  de  Lasswell  (evolução  da  teoria  hipodérmica)  corresponde  a  uma 
versão verbal do de Shannon and Weaver: mantém a  lógica  linear, a  ideia de que a 
comunicação se faz na transmissão das mensagens e, como bónus,  levanta a questão 
do  efeito  (e  não  do  significado).  A  ideia  de  “efeito”  actua  como  uma  mudança 









Deste  modo,  um  dos  canais  media  escolhidos  por  esta  agência  como  veículo  de 










20  anos6  que  surgiu  a  internet.  Tim  Berners‐Lee  e  os  investigadores  do  CERN 
desenvolveram  um  sistema  de  partilha  de  dados  através  de  computadores,  que 
revolucionou o modo como vivemos – alterou o modo como nos relacionamos, como 
trabalhamos,  como  nos  divertimos,  e,  sobretudo,  como  acedemos,  produzimos  e 
partilhamos informação.  
 
“A  internet  é  um meio  de  comunicação  que  permite,  pela  primeira  vez,  a  comunicação  de 
muitos para muitos em tempo escolhido e a uma escala global. Do mesmo modo que a difusão 





4  "web",  in  Dicionário  Priberam  da  Língua  Portuguesa  [em  linha],  2008‐2013, 
http://www.priberam.pt/dlpo/web [consultado em 11‐10‐2013]. 











com  o  aparecimento  das  tecnologias  da  informação  e  do  telégrafo,  até  aos media 
electrónicos. 
Se as sociedades anteriores dependem da palavra e de outros media auditivos, 
a  idade  da  electrónica  anuncia  uma  nova  forma  de  tribo:  a  “aldeia  global”. 











de mensagens, modificando  a  dimensão  social  da  vida  quotidiana.  E  essa  alteração 
torna‐se bem visível com o aparecimento da  Internet que veio oferecer um canal de 
custo  reduzido e elevado  impacto para distribuir  conteúdos. No  seu  livro  “As novas 
regras do Marketing e das Relações Públicas” David Scott Meerman explicita este novo 
poder  lembrando  que  hoje  as  pessoas  e  as  organizações  conseguem  comunicar 
diretamente  com  os  seus  públicos  de  interesse  sem  a  intermediação  dos Media. O 
autor lembra que a Internet permite chegar a um número diversificado de públicos em 
vez de  chegar  apenas  a uma massa homogénea, democratizando  assim  as Relações 
Públicas que passaram a chegar a um leque mais vasto de públicos e com um poder de 
mediação  dos  seus  efeitos  nunca  antes  visto.  Mesmo  descontando  o  excesso  de 
entusiasmo  que  Thorburn  diagnostica  em  momentos  de  transição  tecnológica,  a 
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verdade  é  que  a  Internet  veio  proporcionar  um  novo  poder  às  organizações  e 
consumidores, que se torna ainda mais evidente na segunda geração de serviços que 








pelos  fluxos  de  circulação  de  pessoas,  produtos  e  dados,  através  dos  canais/redes 
globais de transportes e comunicação. A World Wide Web traduz‐se, literalmente, pela 
“teia  mundial”  constituída  por  auto‐estradas  de  informação  e  hipermédia  que  se 
interligam na internet. 
 
                                    
Fig. 2 ‐ A evolução da distribuição de informação in O’GRADY (2008) 
 
 A  internet  torna‐se  numa  ferramenta  de marketing  com  bastante  potencial, 
uma  vez  que,  vai  de  encontro  a  uma  grande  parcela  da  população mundial.  Possui 
ainda a capacidade de disseminar informação através da rede global.  
A  tendência  do  mercado  actual  segue  um  maior  número  de  empresas  e 
agências  a  necessitarem  de  um  canal  virtual.  Isto  proporciona  a  divulgação  de 
conteúdos,  junto do público, de uma  forma mais  imediata e  acessível. A web é um 
canal  transversal  ao  sistema  de  comunicação  das  empresas,  desde  a  comunicação 
institucional  até  à  comercial.  Torna‐se  assim  numa  segunda  pele  do  sistema  de 
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identificação  da  própria  empresa,  tal  como  Alexandre  Nilo  Fonseca  afirma:  “Uma 
empresa que não está na  internet, não existe, está fora do negócio”7. Na perspectiva 
da  comunicação  comercial,  como  o  autor  anterior  defende,  as  empresas  deveriam 
estar presentes na internet nas três fases de venda: na pré‐venda, para disponibilizar a 
informação  acerca  do  produto  ou  serviço;  na  venda,  para  comercializar 
electronicamente ou para dirigir o cliente para um ponto de venda; e  finalmente, na 
pós‐venda, mantendo uma ligação com o consumidor. 
Na perspectiva da comunicação  institucional, uma página na  internet  faz com 
que  a  empresa  ofereça  um  cartão‐de‐visita muito mais  completo.  Esta  serve  como 
catálogo  das  ofertas,  dos  serviços/produtos,  como  uma  sala  de  imprensa,  como 
representação  dos  valores  da  empresa/agência  e  como  livraria  digital.  A  web 
possibilita assim uma disseminação dos produtos bastante complexa. Segundo o  INE, 




O  design  enquanto  pensamento  e  atitude  metodológica  dá  resposta  a  uma 
necessidade e expressa visualmente determinadas  ideias/conceitos. Existe desde que 
se  conhecem  manifestações  humanas,  o  homem  pré‐histórico  tentava  estabelecer 
códigos  comunicacionais  ao  gravar  na  rocha  e  tentava  superar  uma  necessidade 
prática do seu quotidiano, ao afiar uma pedra para que esta se tornasse cortante. 
O  design  baseia‐se  numa  actividade  intelectual,  técnica  e  criativa  que  diz  respeito  não 









Integrado  num  conceito  mais  vasto  que  o  da  Identidade,  o  design  é  uma 
actividade essencial na comunicação de uma organização. Ele é o centro de qualquer 
programa de identidade ajudando a apresentar a organização de uma forma imediata 
















Webdesign  por  ser  visto  como  uma  extensão  prática  do  design,  onde  a 
actividade projectual foca‐se na criação de websites e documentos disponíveis para a 
web. O webdesign é multidisciplinar, uma vez que, a construção de páginas web exige 
o domínio  de diversas  áreas  técnicas para  além do design propriamente dito.  Estas 
áreas  baseiam‐se  na  arquitectura  de  informação,  programação,  usabilidade, 
acessibilidade, entre outras.  
Sendo  o webdesign  uma  disciplina  projectual,  esta  deve  seguir  um  processo 
composto pela definição do público‐alvo do website, pelo objectivo e pela oferta de 
serviços.  A  partir  destes  elementos,  é  definida  a  estrutura  do  site  (arquitectura  de 





de  um  país  moderno,  sofisticado  e  tecnologicamente  avançado.  Como  afirmam 
Doorley e Garcia (2007) a reputação constrói‐se com comportamento, desempenho e 









fracos,  os  contextos  de  utilização,  os  tipos  de  público‐alvo,  os  propósitos  e  a 
envolvente  técnica.  Para  este  efeito  recorreu‐se  a  uma  análise  SWOT  e  a  uma 
avaliação  de  usabilidade,  segundo  as  dez  heurísticas  do  autor  Jakob  Nielsen.  Estes 
pontos permitem  identificar os problemas relacionados com o projecto de webdesign 
e programação web.  
























um  dos  seus  públicos,  onde  se  podem  encontrar  as  diversas  ações  de 
natureza  promocional,  capacitação,  conhecimento,  preparação  de  jovens 
quadros em ambiente internacional (InovContacto) ou apoio a decisões de 
investimento. 







exportação,  internacionalização  e  investimento  que,  depois  é  complementada  pelo 
Contact Center da Agência e aprofundada pelas suas Áreas Comerciais. 
   





Neste  tópico,  elabora‐se  uma  análise  SWOT  ao website  da AICEP,  com  o  intuito  de 
construir  uma  síntese  da  análise  interna  (pontos  fortes  e  fracos)  e  externa 
(oportunidades e ameaças). 
 Pode‐se  identificar  como  vantagem  interna,  em  relação  aos  seus  principais 





O  ponto  fraco  é  de  natureza  tecnológica.  O  software  utilizado  para  a 
manutenção  e  gestão  de  conteúdos  do website  denomina‐se Microsoft  Sharepoint. 
Trata‐se de uma plataforma de aplicações web da Microsoft que permite a criação de 




linguagens de programação C#,  .NET, ASP.NET, que  trabalham num  sistema  isolado, 
dependente de programas da Microsoft. Do ponto de vista técnico, esta plataforma é 
complexa pois dificulta a compatibilidade com outras  linguagens web, na medida em 
que,  uma  simples  alteração  pode  tornar‐se  bastante  exigente,  pois  envolve  um 
domínio absoluto destas linguagens. 
Em relação à análise externa, a oportunidade que o website tem é o aumento 
da  visibilidade  deste,  através  de  outros  canais  de  informação  e  redes  sociais. 
Actualmente, o cruzamento entre conteúdos digitais é facilitado na web.  



















Memória  –  Quando  os  utilizadores  voltam  a  aceder  ao  produto,  após  um 
período  de  descanso  do  mesmo,  quão  fácil  se  pode  restabelecer  os 
conhecimentos apreendidos anteriormente? 











“funcionalidade”  e  “utilidade”  para  que  esse  produto  consiga  responder  às 
necessidades do utilizador, de uma forma espectável. 
Definindo os  três  conceitos  anteriores,  a utilidade  corresponde  à  capacidade 
que o produto tem para oferecer os recursos necessários; a “usabilidade” corresponde 
à  facilidade  e  à  satisfação  de  utilização  desses  recursos;  e  finalmente  a 
“funcionalidade” corresponde à soma do grau de “utilidade” e “usabilidade”. 
A  usabilidade  torna‐se  fundamental  para  o  êxito  de  um  website  e  para  o 
sucesso  da  concretização  dos  objectivos  da  AICEP.  Esta  agência  deve  investir  em 
estudos  de  usabilidade  durante  o  processo  de  design  para  o website.  Para  tal,  foi 




Para  se  identificar os problemas de usabilidade do  site da AICEP, optou‐se por uma 
avaliação, segundo as dez heurísticas de Nielsen e Molich.  
Esta avaliação tem como objectivos avaliar a experiência de utilizador, durante 
a  interacção;  identificar  problemas  específicos  no  sistema  e  no  design;  e  encontrar 
problemas para resolução.  
Este processo baseia‐se na classificação dos dez princípios gerais do design de 
interfaces, defendidos por Nielsen e Molich.  Estes  correspondem  a um  conjunto de 
directrizes de usabilidade específicas. Servem para  tomar uma decisão de Design de 
interacção e para criticar uma decisão que tenha sido tomada. 
Esta  avaliação  é  feita  de  forma  independente  a  peritos  na  matéria.  A 













do  utilizador.  O  website  não  deve  conter  termos  técnicos  demasiado 
específicos. A terminologia deve basear‐se na linguagem do utilizador. 




pensar  se  palavras,  situações  ou  acções  diferentes  têm  o  mesmo 
significado. Adoptar um conjunto de normas para aplicação. 






do  sistema  devem  estar  visíveis  e  serem  fáceis  de  identificar.  Se  os 
utilizadores  reconhecerem onde estão ao examinarem a página corrente, 
têm menos oportunidade de se perderem. 
7. Atalhos  (Flexibility  and  efficiency  of  use):  Baseiam‐se  em 





objectos  e  operações  devem  ser  compatíveis  com  o modo  pelo  qual  o 
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e  indicar  com  precisão  o  problema  e  construtivamente  sugerir  uma 
solução. 
10. Ajuda  e  documentação  (Help  and  documentation):  O  ideal  é  que  um 








de  Standarts  de Usabilidade  e  Acessibilidade,  do Mestrado Novos Media  e  Práticas 
web,  da  Faculdade  de Ciências  Sociais  e Humanas  da Universidade Nova  de  Lisboa, 
assistidos pela Professora Graça Simões.  
Em  relação  aos dados  sociométricos dos  avaliadores, pode‐se  verificar que  a 
média de  idades era de 30 anos, a actividade dos mesmos  variava entre estudante, 
consultor financeiro, técnico de telecomunicações, programador web, jornalista, entre 
outros.  Em  relação  ao  tipo  de  computador,  sete  estavam  a  utilizar  um  portátil,  um 
avaliador utilizava um fixo e o restante um tablet. Os tipos de browser para aceder ao 
website  eram Google  Chrome  com  78%  e  o Mozilla  Firefox  com  22%. Os  restantes 
dados sociométricos podem ser consultados no apêndice B.  
O processo de avaliação era composto por quatro fases: 
− Exploração geral/navegação  livre para  se ganhar  sensibilidade ao website 
(30 minutos). 
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− Exploração  com  vista  à  execução  de  três  tarefas  específicas,  de  forma  a 





“Procuro  informação  mais  geral:  morada  da  AICEP  em  Lisboa, 
eventos/conferências e informação institucional.”  
− Pontuação  e  preenchimento  da  grelha  de  avaliação  das  heurísticas  por 
parte dos avaliadores. A grelha9 é composta pela classificação quantitativa 






Uma  vez  recolhidas  as  grelhas  de  avaliação  individuais,  procedeu‐se  à  análise  das 
mesmas, efectuando‐se uma média por heurísticas e uma média geral.  
A  heurística  que  obteve  pior  classificação  foi  “prevenir  erros”  com  3,2 
(suficiente),  onde  um  avaliador  afirmou:  ”(…) Não  notei  nenhum  cuidado  presente, 
apenas  a mensagem  de  erro  no  login  falhado”.  No  preenchimento  de  formulários 
também  não  existe  a  identificação  dos  campos  que  podem  estar  incorrectamente 
preenchidos. 
De  seguida,  a  “consistência”  obteve  a  pontuação  de  3,3,  devido  ao  facto  de 
existir  “pouca  coerência  na  organização  de menus  e  sub menus,  categorias  e  sub 
categorias”,  “o  menu  do  lado  direito  confunde‐se  com  o  da  esquerda”,  “links  de 
navegação inconsistentes”, “algumas imagens aparentam ser um link”, e ainda “a falta 
de  coerência  entre  os  diferentes  tipos  de  letra  dos menus  da  coluna  direita,  criam 




tecnicamente,  esta  plataforma  não  permitir  a  construção  de  uma  única  área  de 
navegação  para  todo  o  site.  Não  oferece  ainda  a  possibilidade  das  categorias  de 
primeiro nível se dividirem, em subcategorias de segundo e terceiro níveis, na mesma 
área. A solução que a agência encontrou para contornar a limitação do menu principal, 
foi  incluir as  categorias de primeiro nível da  coluna esquerda, e as  subcategorias na 
direita. Deste modo,  assiste‐se  a uma  “proliferação” de menus, há momentos onde 











esforço  acrescentado  para  escolher  o  caminho  pretendido,  dado  que,  estas 
subcategorias  ocupam  um  grande  espaço  vertical  na  página,  não  havendo  a 
possibilidade  de  visualizar  todas  no mesmo momento.  O  facto  do menu  principal 
esquerdo não oferecer um estilo diferente para a  categoria  seleccionada, ou  seja, a 
página  activa  no  momento,  também  constitui  um  obstáculo  para  experiência  do 
visitante, pois este não tem a percepção visual da localização exacta, onde se encontra 
no website. 
Em  quarto  lugar,  encontra‐se  a  heurística  “Boas mensagem  de  erro”,  com  o 
total  de  3,7  pontos.  Neste  aspecto,  as  mensagens  de  erro  apresentadas  são 
suficientes, por exemplo, no momento em que se efectua um preenchimento do login 
incorrecto  ou  quando  não  existe  a  palavra  procurada  no  campo  de  pesquisa  do 
website. 
De seguida, os “Atalhos” correspondem a 4,1 pontos, onde, no caso do terceiro 
cenário  proposto  (encontrar  os  contactos  gerais  da  AICEP),  existe  dificuldade  em 
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atingir esta  informação  rapidamente,  visto que, não existe uma definição  clara para 









As  heurísticas  “Ajuda  e  documentação”,  “Saídas  claramente  marcadas”  e 
“Feedback” foram igualmente classificadas com 4,4 pontos. Neste aspecto, sublinha‐se 
a ausência do efeito de reacção dos botões, ao passar com o cursor sob os mesmos. A 
importância  da  inclusão  deste  efeito  é  realçado,  pois  permite  a  diferenciação  entre 
imagens simples e imagens com links. 
As heurísticas que obtiveram melhor classificação foram “Falar a linguagem do 
utilizador”  e  “Diálogos  simples  e  naturais”  com  4,8  e  4,7  respectivamente.  Neste 





Recolhendo  os  aspectos  negativos  e  positivos  do  website  da  AICEP,  através  desta 











proliferação  de  menus  e  submenus  ao  longo  das  páginas  tornam‐se  no  maior 
obstáculo para o utilizador encontrar as respostas às suas perguntas. 
A  falta de  interactividade dos elementos gráficos, como é o caso dos botões, 
também  condiciona  a  percepção  dos  links  por  parte  dos  visitantes,  dito  isto  pelas 
palavras  dos  avaliadores:  “há  falta  de  indicadores  gráficos  que  permitem 
intuitivamente perceber que o botão em causa tem um link por trás”. No interior dos 
blocos de texto também havia situações ambivalentes de estilos para links. 
Em  relação  à  acessibilidade  do  site  nos  diversos  dispositivos móveis,  desde 











Observando  o  website  da  AICEP,  verifica‐se  que  a  arquitectura  de  informação  é 
bastante  complexa,  devido  à  quantidade  de  informação,  como  se  pode  verificar  no 
mapa do site que foi elaborado no início do estágio. (consultar apêndice C) 




estes em  sub‐grupos, consoante a  semelhança entre os elementos. O objectivo  final 
será uma hierarquia dos conteúdos e uma estrutura que seja familiar para o utilizador. 
Segundo  Kathryn  Whitenton10,  existem  dois  tipos  de  estruturas  para  a 
arquitectura  de  informação,  uma  arquitectura  do  site  plana  –  com  poucos  níveis 

















podem  gerar  confusão  na  sua  interpretação;  no  caso  das  hierarquias  planas,  onde 







classificar  como  sendo  do  tipo  plana,  visto  que,  existem  bastantes  categorias  num 
primeiro  nível  e  sequentemente  num  segundo  nível.  No  entanto,  observa‐se  um 
grande número de  itens de terceiro nível, existindo sobreposições entre algumas das 
categorias.  Segundo  a  avaliação  de  usabilidade,  efectuada  no  capítulo  anterior,  os 
avaliadores sentiram alguma desorientação com os  longos menus. Este facto deve‐se 
ao  tipo  de  navegação  na  página  principal,  que  não  permite  o  desdobramento  das 
categorias principais em subcategorias. Quando os visitantes acedem a uma página de 
segundo  nível,  por  exemplo,  a  categoria  Internacionalizar,  as  subcategorias  de 





A  solução  que  se  propõe  para  resolver  este  problema  de  estrutura  de 
informação, será um “mega menu” horizontal no cabeçalho do site, que permita que 
os  grupos de  elementos  se desenrolem  em  subgrupos. Deste modo,  sugere‐se uma 
arquitectura de informação mais profunda, como se pode visualizar no apêndice D. 








correspondem  à  oferta  de  informação  específica  da  agência  para  os  três  tipos  de 






consequentemente,  cada  uma  destas  apresenta  a  resposta  respectiva  num  terceiro 
nível. 





actividade  promocional,  concentrando  todas  as  conferências,  feiras  e  eventos  de 
capacitação,  com  recurso  a  um  filtro  que  organiza  por  eventos  da  AICEP, 
internacionais, entre outros. 
O campo Portugal News mantem‐se com as principais notícias, assim como o 
programa  de  Estágios  Inov  Contacto,  que  conta  com  bastante  afluência  do  público 
jovem. 
No  “mega  menu”  acrescenta‐se  ainda  a  categoria  Contactos  que  se 
desmultiplica nos contactos em Portugal, contacte‐nos, rede externa e contactos úteis, 
que  anteriormente  estavam  dispersos  pelo  site.  Existe  assim  um  acesso  directo  aos 
contactos principais da AICEP, mas que não dispensa do telefone principal e do mail do 
Contact  Center  no  rodapé  do  site,  sempre  visível.  Isto  substitui  a  figura  do  “i”  de 




Elaborou‐se um  trabalho de pesquisa de  sites de  referência para  a proposta de um 
novo protótipo do  site. Dos  sites que mais  se assemelham ao  tema da exportação e 
internacionalização destacam‐se quatro: o “Enterprise Ireland12” dirigido para o apoio 














linhas  de  orientação16  para  a  usabilidade  de  Nielsen.  A  página  deve  num  primeiro 
instante, comunicar o propósito do website. O  logótipo está numa posição de grande 
visibilidade,  com  uma  dimensão  proeminente,  no  canto  superior  esquerdo, 
correspondente ao primeiro foco de atenção que um visitante tem da página.  





















oferece,  de modo  a  que  os  visitantes  tenha  sempre  um  ponto  de  partida  claro  na 
homepage. 
Os eventos,  feiras e  conferências  são uma oferta de enfoque da AICEP,  logo, 





que  permitem  identificar  o  evento  activo  no  momento  de  visualização  (consultar 
apêndice  F).  Assim  o  utilizador  tem  a  liberdade  de  controlar  a  visualização  dentro 
desta galeria. A versão adaptada desta ferramenta  já foi aplicada no site em vigor da 
AICEP, durante o estágio. 







é  comum  a  todas  as  páginas.  Passou  a  conter  links  que,  anteriormente,  estavam  a 
ocupar  um destaque  no  cabeçalho,  como  as  FAQ’s, RSS, Glossário  entre  outros. No 
mesmo  espaço,  disponibiliza‐se  informação  extra,  como  a  política  de  privacidade  e 
mapa do site. O  link “Contactos” também se transferiu para esta área, acrescentando 
mais  informações  como  o  email  e  o  número  de  telefone  do  Contact  Center.  Isto 
incentiva  o  visitante  do website  a  contactar  directamente  a  agência.  Se  o  visitante 
optar por  consultar  todos os  contactos pode  fazê‐lo na mesma  área através do  link 







aos  segundos  e  terceiros  níveis  de  navegação,  assim,  o  utilizador  pode  ter  uma 




A  coluna  lateral  direita  contém  um  bloco  para  as  notícias  específicas  da 





Procurou‐se  projectar  soluções  que  simplificassem  o  layout  original  do  website  da 




Recorreu‐se  à  utilização  das  três  cores  principais  da  marca  AICEP,  para 
classificar as três acções de foco: o azul oceânico para “Internacionalizar”, o verde e o 
vermelho da bandeira portuguesa para “Comprar a Portugal” e “Investir em Portugal” 








através  da  disponibilização  pela  plataforma  Google  Fonts,  assim  não  existe  a 
obrigatoriedade de utilizar fontes de sistema como a “Arial”. 
A  hierarquia  da  informação  é  feita  através  da  diferenciação  entre  o  corpo 
(tamanho) das fontes. Os títulos têm maior destaque na página, assumindo um peso e 
corpo maiores e uma  cor adjacente ao  tema. Os  subtítulos  têm um peso  igual, mas 
corpo  menor.  Os  blocos  de  texto  têm  um  peso  normal  e  um  tamanho  menor, 
apropriado para a leitura confortável de grandes manchas tipográficas. 
Nos ecrãs as manchas de texto não são alinhadas à esquerda e à direita, como 
no original, dado que, os utilizadores  com  incapacidades cognitivas  têm dificuldades 
em  ler  textos  justificados. Segundo as directrizes de acessibilidade17, o espaçamento 
desigual  entre  as  palavras  em  textos  totalmente  justificados  pode  causar  “espaços 
brancos entre palavras” ao longo da página (consultar anexo IV), dificultando a leitura 
e, em alguns casos, tornando‐a impossível. A justificação do texto pode também fazer 








o  peso  da  fonte  para  negrito.  As  legendas,  citações  e  tópicos  também  seguem  um 




17  Directrizes  de  Acessibilidade  para  o  Conteúdo  da  web  (WCAG)  2.0,  Recomendação W3C de  11 




Após  a  identificação  das  heurísticas  com  uma  pontuação  suficiente  na  avaliação  do 
capítulo anterior, foi dada atenção aos elementos que se podiam melhorar neste novo 
protótipo. 
O  ponto  principal,  que  incidia  na  navegação,  foi  resolvido  com  o 
desenvolvimento dum mega menu, resolvendo a questão da proliferação de menus. 
Relativamente  ao ponto das  saídas  claramente marcadas,  adicionou‐se o  link 
“↑ Voltar ao Topo” e “← voltar” para as páginas anteriores. 
Criaram‐se  convenções  para  a  consistência  dos  elementos  gráficos,  desde  os 
botões, até aos blocos de textos e links. 
Ao  nível  do  feedback,  recomendou‐se  um  sistema  de  verificação  do 
preenchimento dos campos dos formulários, e um envio de um email de confirmação 
para as inscrições nos eventos. 


























produzir  páginas web.  O  HTML  é  o  código  que  permite  ao  browser  interpretar  os 
conteúdos,  desde  textos  e  ficheiros  de  áudio,  até  vídeos  e  imagens. Originalmente 
criado por Tim Berners‐Lee na década de 1990, o HTML  foi evoluído até ao HTML5, 








A  linguagem PHP  (Personal Home Page  Tools)  existe desde  1994,  tendo  sido 
criada por Rasmus Lerdorf. Consiste numa  linguagem  robusta e complexa, que  inclui 




encontrar  inúmeros  recursos  para  alcançar  os  seus  objectivos.  Sendo  assim,  não 
depende  directamente  de  nenhum  software  obrigatório  e  fechado,  pois  o 
desenvolvimento é livre e sem custos. 
Para  alojar  toda  a  informação  que  alimenta  o  site,  foi  criada  uma  base  de 
dados. A linguagem mySQL (Structured Query Language) serve para controlar, aceder e 
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actualizar  os  dados  armazenados  pelo  utilizador.  Esta  linguagem  integra‐se  com  a 
linguagem PHP, na medida em que, as duas comunicam entre si, de forma a gerirem a 
informação contida na base de dados do site. 
Recorreu‐se  ainda  a  uma  ferramente  livre  denominada  ZURB  Foundation19. 
Esta tecnologia engloba um conjunto de códigos CSS3 e plugins Jquery que permitem 
criar protótipos rapidamente. Optou‐se pela mesma, pois proporciona uma estrutura 
de  código  especialmente  adaptada  para  funcionar  em  todos  os  ecrãs móveis  e 
orientações. Isto faz com que, as grelhas do  layout das páginas, as colunas e campos, 








Para  promover  o  país,  a  AICEP  elaborou  um  conceito  para  uma  aplicação  que 
complementasse o vídeo promocional “Choose Portugal”. Este projecto foi construído 
sobre um modelo teórico, conhecido por “Modelo do Hexágono”, já aqui referido, do 
autor  Simon  Anholt,  segundo  o  qual,  a marca  dum  país  corresponde  à  soma  das 
percepções  da  sociedade  dentro  das  seis  áreas  da  competência  nacional.  As 
dimensões,  que  formam  o  hexágono  são:  o  turismo,  as  exportações,  governação, 
investimento, património e cultura e as pessoas. 
Adaptaram‐se estas seis áreas para corresponderem aos seis capítulos do filme, 
de  modo  a  promover  o  talento  e  a  qualificação  dos  portugueses,  a  capacidade 
inovadora  das  empresas,  o  ambiente  de  investimento  e  negócio  e  a  capacidade  de 








os  dispositivos móveis,  ao  qual  o  Flash  não  dá  resposta  de  funcionamento  nestes 
suportes,  como  os  produtos  da  Apple.  Steve  Jobs,  um  dos  fundadores  da  Apple, 
escreveu  um  artigo  que  explica  o  porquê  do  fim  dos  dias  do  Flash,  conhecido  por 
“Thoughts on Flash”20. O autor começa por explicar que o Flash  foi criado durante a 
era  dos  PC’s,  pela  empresa  Adobe.  Este  intencionava  acompanhar  a  evolução  da 
tecnologia e adaptar o programa para além dos PC’s. A Era móvel actual baseia‐se em 
dispositivos  de  baixo  consumo  de  energia,  interfaces  de  toque  e  códigos  de  web 




abertos  adaptados  especialmente  para  a  era móvel. O  HTML,  o  CSS  e  o  Javascript 
permitem  formar  gráficos  avançados,  animações  e  transições,  sem  dependerem  de 
plugins de terceiros, como era o caso do Flash. 
Durante  o  estágio,  conseguiu‐se  elaborar  uma migração  total  da  versão  em 
Flash  da  aplicação  “Choose  Portugal”  para  o  HTML5,  permitindo  que  tablets  e 
telemóveis tenham acesso livre à mesma. O projecto inclui o redesenho dos elementos 
gráficos, da navegação e da programação web.  












A  sua  missão  é  promover  a  literacia  digital,  o  desenvolvimento  da 




áreas  de  intervenção  e  notícias.  Um  deles  é  a  Internet,  onde  tem  o  seu  próprio 
website,  página no Facebook,  Linkedin e conta no Twitter já implementados. 
Para  complementar  os  canais  acima  referidos,  durante  o  estágio, 
desenvolveram‐se  objectos  de  natureza  gráfica  para  a  apresentação  sucinta  das 








papel,  respectivamente. Estas  fotografias  foram  ampliadas para  criar um  foco  sobre 
um pormenor das  suas  texturas. As  cores utilizadas  foram, novamente, o  verde e o 
encarnado, símbolos da bandeira portuguesa.  
O  conteúdo  foi  organizado  pela  apresentação  da  missão,  visão,  objectivos, 
acções e curiosidades  (“sabia que”). Para cada uma destas  informações  foi destinada 
uma área no formato em papel, totalizando oito faces. A leitura do bloco de narrativa 
é guiada através do desdobramento destas faces. Optou‐se por um formato de papel 













web  que  promovem  a  imagem  externa  de  Portugal.  Tal  como  foi  referido 
anteriormente, existem websites específicos para alguns dos vértices do hexágono de 
Anholt, desde os  canais web exclusivos para a promoção do  turismo, exportações e 
investimento,  pessoas  e  desempenho  económico  do  país. Os  vértices  referentes  ao 
património e cultura e governação, que completam o modelo do hexágono de Anholt, 
encontram‐se  desprovidos  de  um  canal  que  vise  a  sua  promoção  externa.  Mas, 
sobretudo, falta um website que apresente o país como uma realidade única. Que seja 
uma porta de entrada única para quem queira  saber mais  sobre Portugal.  Falta um 
website que assuma o papel de “one‐stop‐shop”. 
Observou‐se, apesar de tudo, que o website da AICEP é o que melhor aborda a 
questão  da  imagem  do  país  já  que  agrega  um  maior  número  de  dimensões  da 
atividade  nacional.  A  saber:  exportações,  investimento  e  pessoas.  Porém,  estão 
ausentes  dimensões  importantes  como  o  Turismo  (que  tem  tratamento  próprio  em 














estratégia  de  comunicação,  procura  ir  ao  encontro  de  uma  promoção  da  imagem 
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externa de Portugal, que  inclua o maior número de vértices do hexágono. Para  isso, 
tem  na  sua  linha  de  orientação  o  desenvolvimento  de  projectos  e  aplicações  que 
contribuam para uma promoção geral do país. 




São  elas,  a  capacidade  da  agência  funcionar  em  rede,  disponibilizando 





existem  lacunas nas  condições  tecnológicas e na  componente  técnica que poderiam 
permitir o desenvolvimento de aplicações web e websites, que atendessem às normas 
de  usabilidade  e  de  webdesign.  Estas  debilidades  reflectem‐se  no modo  como  os 
visitantes navegam nas plataformas, criando barreiras de acesso e de funcionamento 
tanto aos utilizadores comuns, como aos utilizadores nos dispositivos móveis. 
As  recomendações que  se propõem  são a adopção, por parte da Agência, de 
uma  filosofia  de  comunicação  integrada  e  não‐fragmentada,  assente  nas  seis 
competências nacionais do país. Sugere‐se ainda a utilização da ferramenta do design, 
tendo  em  consideração  que  é  um  investimento  no  pensamento  inovador,  no 
posicionamento, no branding e na comunicação. O design cria valor para as empresas 
em  termos  de  vantagem  competitiva,  na  confiança  e  fidelidade  dos  clientes  e  na 
participação no mercado. No ambiente actual de negócios em rápida mudança global e 
local,  o  pensamento  do  design  ajuda  na  definição  de  soluções  criativas  de 
comunicação.  Numa  economia  global,  onde  a  evolução  dos  custos  de  produção 





como  uma  finalidade  decorativa. O  design  tem  a  capacidade  de  guiar  as  acções  do 
utilizador ao longo da interface e de responder às suas expectativas, quando aplicado 
eficientemente numa plataforma web. 
As  tecnologias  web  permitem  que  as  organizações  ocupem  um  espaço  no 
mundo  virtual,  os  seus  custos  são  reduzidos  e  a  sua  disseminação  veloz.  Torna‐se 
assim  mais  fácil  fazer  chegar  às  pessoas  a  informação,  através  da  web,  do 
processamento electrónico e da computação. 
Neste  sentido,  a estratégia de  comunicação digital deve  ser parte  integrante 
das  agências  de  promoção  do  comércio  e  do  investimento  no  cumprimento  da  sua 
missão,  nos  objectivos  globais  e  nas  acções  para  atingirem  os  seus  ideais,  num 
contexto  de  uma  visão  global  sobre  a  imagem  do  país.  As  acções  comunicativas 
necessitam de ser guiadas por uma política de comunicação  integrada nos  interesses 
do  público‐alvo,  na  sociedade  e  no  país.  Significa  que  deve  existir  uma  plataforma 
digital  que  beneficie  a  imagem  de  Portugal  como  um  todo  e  não  só  duma  agência 





país  como  um  todo.  O  investimento  numa  plataforma  tecnologicamente  mais 
avançada é um acto de boa gestão num momento em que o país precisa  fazer mais 
com menos  recursos.  Investir para poupar. Se uma boa  imagem de um país ajuda a 
captar turistas,  investidores, compradores, aumentar o respeito  internacional e se na 
era da web um site é a montra desse país, que os potenciais interessados visitam antes 



















































































































































































1. Diálogos simples e naturais  5  3  3  4  4  5  7  6  5  4,7 
2. Falar a linguagem do utilizador  5  3  3  6  4  4  6  7  5  4,8 
3. Minimizar a sobregarga de memória do 
utilizador 
4  2  2  3  3  4  6  2  5  3,4 
4. Consistência  3  2  2  5  3  4  5  1  5  3,3 
5. Feedback  5  2  4  4  6  5  5  4  5  4,4 
6. Saídas claramente marcadas  7  3  3  5  5  4  7  2  4  4,4 
7. Atalhos  6  3  1  5  6  3  6  4  3  4,1 
8. Boas mensagens de erro  5  2  1  6  2  4  6  3  4  3,7 
9. Prevenir erros  5  1  2  4  3  4  5  1  4  3,2 






































































































































































   (homepage) 
  (páginas interiores) 
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APÊNDICE F – LAYOUT DO PROTÓTIPO PROPOSTO PARA WEBSITE DA AICEP 
 
(layout da homepage) 
 
  
 
 
(layout da página interior “Internacionalizar”) 
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(layout da página “Eventos”) 
 
 
 
 
(layout de pormenor dum evento) 
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APÊNDICE G – SCREENSHOTS DA RENOVAÇÃO DA APLICAÇÃO “CHOOSE 
PORTUGAL” 
 
 
 
 
(screenshot da página “Visit”) 
 
 
 
(screenshot da caixa lightbox que surge ao carregarmos no quadrado “Warm Country”) 
 
 
 
 61
 
(screenshot da página anterior “Visit” mas visualizado num Tablet. Verifica‐se assim a fluidez da grelha que se adapta a diferentes 
tipos de ecrã.) 
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APÊNDICE H – ARTE FINAL DO FLYER PARA A AGENDA PORTUGAL DIGITAL 
 
 
 
 63
 
ANEXOS
 64
ANE
INSTÂNCIA,
XO I – SCREEN SHOT DE PÁGINA COM CINCO MENUS NA MESMA 
 REPRESENTANDO A PROLIFERAÇÃO DOS MESMOS. 
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ANEXO II – INCOERÊNCIA ENTRE OS ESTILOS DE LINKS 
 
 
 66
ANEXO III – INCOERÊNCIA ENTRE OS ESTILOS DE BOTÕES 
 
 
 
(botões circulares na página “Investir em Portugal”) 
 
 
 
(botões rectangulares na página “Internacionalizar”) 
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ANEXO IV – DIRECTRIZES DE ACESSIBILIDADE PARA O ALINHAMENTO  
E TEXTO NA WEB 
 
D
            
(fig. esquerda: texto alinhado às margens esquerda e direita, visualização do espaço branco entre palavras em destaque amarelo.) 
(fig. direita: texto alinhado à margem direita, como as directrizes sugerem) 
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ANEXO V – EFEITO BANNER BLINDNESS, JAKOB NIELSEN 
 
 
(A
pe
s áreas onde os utilizadores fixaram mais o olhar estão a vermelho, as áreas amarelas indicam as menos visualizadas, seguidas 
las áreas azuis. As áreas cinzentas não atraiem nenhum olhar. As caixas verdes delimitam as áreas de anúncios publicitários 
ignoradas pelos visitantes.) 
 
 
(Este efeito aplicado ao site da AICEP, pode identificar as áreas que estão a ser ignoradas pelo visitante, delimitadas a verde.) 
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